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Introduction aux miniguides [I]
Vous vous trouvez devant un guide modulaire, comprenant 
17 miniguides. Chacun de ces miniguides explique une notion 
essentielle pour la personne responsable des contenus d’un projet 
Web.  
Cet outil simple, pratique, poursuit deux objectifs : présenter, en 
ordre d’importance, les connaissances et les savoir-faire nécessaires 
à qui veut écrire pour le Web et sensibiliser le domaine à 
l’importance du créateur de contenus, aux avantages de sa 
participation active tout au long du projet.  
Il s’adresse à des gens ayant déjà une expérience en rédaction 
professionnelle et voulant l’étendre au Web. 
Consulter les miniguides : les deux architectures 
Vous pouvez naviguer parmi les notions essentielles de deux façons. 
La première se base sur l’importance absolue des notions, 
c’est-à-dire l’importance que lui accordent à la fois les praticiens du 
Web et les chercheurs ou les spécialistes du domaine. Pour  
consulter les miniguides de cette façon, suivez les numéros de 
1 à 17. La deuxième se calque sur les étapes de réalisation d’un 
projet : la stratégie, la présentation visuelle, la rédaction et le 
référencement. Pour découvrir les miniguides selon ces étapes, 
reposez-vous sur le code de couleur. Les modules touchant la 
stratégie se teintent d’orange; ceux parlant de la présentation 
visuelle, de rouge; ceux sur la rédaction, de bleu; celui à propos du 
référencement, de gris. Des diagrammes circulaires colorés, divisés 
en pointes de tarte, apparaissent sur la couverture des miniguides : 
ils vous renseignent sur l’importance d’une notion au cœur de 
l’étape du projet. Plus le diagramme circulaire est plein, plus la 
notion compte. 
Le lecteur curieux peut aussi, bien entendu, lire certains miniguides 
au gré de ses questions.
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Creuser une connaissance ou un savoir-faire : les 
références 
Dans les textes, des chiffres correspondant à l’importance absolue 
apparaissent entre [crochets], après une portion de texte de la 
couleur attribuée à une des étapes d’un projet. À la manière des 
hyperliens, ils vous renvoient vers d’autres miniguides pertinents. Ils 
sont accompagnés du diagramme coloré désignant, lui aussi, le 
miniguide référencé. Les références entre miniguides prennent 
donc cette forme : architecture de l’information . Cet 
exemple vous invite à consulter le onzième miniguide, troisième sur 
quatre en importance pour la stratégie. 
Déterminer et hiérarchiser les notions essentielles : la 
méthodologie 
Comment déterminer l’importance d’une notion pour le domaine 
du Web québécois? La première étape a consisté en une revue de la 
littérature, grâce à laquelle les notions essentielles ont été 
identifiées. Pour apparaître au classement, une notion devait être 
mentionnée souvent dans les ouvrages ou être plusieurs fois traitée 
en profondeur. Ces notions essentielles ont ensuite été divisées en 
connaissances et en savoir-faire, plus concrets. Des questionnaires, 
destinés à un sondage en ligne, ont découlés de ces connaissances 
et de ces savoir-faire. 
Le sondage en ligne a sollicité 378 entreprises. Les rédacteurs ou 
rédactrices et les gestionnaires de projet Web de ces compagnies 
étaient invités à se prononcer sur l’importance d’une connaissance 
ou d’un savoir-faire, sa fréquence d’utilisation ou son effet sur le 
travail d’écriture.  
Pendant les 2 mois de sondage, 18 rédacteurs ou rédactrices et 15 
gestionnaires de projets Web se sont prononcés. La majorité d’entre 
eux possédait plus de 5 ans d’expérience : les responsables de 
contenus travaillaient surtout à leur compte, tandis que les chargés 
de projets étaient généralement employés par une petite 
entreprise, comptant 5 employés et moins. 
L’importance attribuée aux connaissances et aux savoir-faire par 
chaque groupe et par les auteurs d’ouvrages spécialisés a permis de 
calculer l’importance absolue d’une notion. C’est par une 
hiérarchisation de l’importance absolue que s’est construite la table 
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des matières des miniguides, leur ordre, et que s’est établi leur 
contenu. 
Les textes qui suivent marient donc l’opinion d’auteurs et de 
professionnels, pour vous offrir l’essence de la rédaction Web… 
entre la théorie et la pratique.  
Bonne lecture et, surtout, bonne rédaction!
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Préparation à la rédaction [1]
Bien cerner la situation de communication est central pour toute 
rédaction. Sur le Web, la situation de communication touche 
beaucoup le lecteur, mais vous gagnez à bien connaître 
l’organisation pour laquelle vous écrivez. Cette compréhension 
favorise l’usage d’un ton juste, acceptable pour l’internaute et 
l’entreprise, selon le statut de celle-ci et sa relation avec ses clients. 
Pour comprendre l’organisation, rencontrer ses représentants ou 
discuter avec eux est plus que bénéfique : vous percevez alors leur 
passion, les aspects de leur compagnie qui les motivent. Vous 
entendez la façon dont ils s’expriment sur un sujet et les mots qu’ils 
utilisent. 
Bernard Dagenais propose plusieurs aspects à connaître pour 
évaluer une situation de communication. Pour structurer votre 
démarche, voici une liste adaptée à partir de la sienne : selon les 
mandats, certains éléments seront plus utiles que d’autres, mais 
tous peuvent servir. 
 
 
 
 
L’entreprise 
Son 
statut 
Quel est le statut légal de l’organisation? Dépend-elle 
du gouvernement?  
Sa raison 
d’être 
Pourquoi a-t-elle été créée? Que fait-elle? Quels sont 
son domaine d’activité, sa mission et sa spécificité? Que 
propose-t-elle comme produits ou services?  
Son 
histoire 
Quels sont les moments charnières de son histoire? 
Est-ce que certains anniversaires approchent?  
Recourir aux 5W et aux 2H pour établir 
l’historique est utile pour bien le structurer : qui a fait 
quoi, quand, où, dans quel but, de quelle manière (ou 
avec quel effet) et à quel prix? 
Son 
image 
Comment l’entreprise se perçoit-elle? Quelle image 
veut-elle dégager? Quelle image projette-t-elle déjà? 
Sa 
culture 
Quelles sont ses valeurs principales? De quoi ont l’air 
ses relations d’affaires? Comment se passent ses 
transactions?  
Quelle est l’importance du service à la clientèle? des 
ressources humaines? des communications?  
Quelle est la place du Web dans l’entreprise? Comment 
se débrouillent les employés avec les technologies de 
l’information et de la communication? 
Ses 
objectifs 
généraux 
Au-delà de sa mission – souvent générale –, quels buts 
plus spécifiques poursuit-elle (qu’ils aient à voir avec le 
Web ou non)? Quels sont les délais qu’elle s’accorde 
pour les atteindre? Quelles sont les démarches misent 
en œuvre? 
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Le site  
Son type 
 
De quel type de site s’agit-il? 
Sa raison d’être Pourquoi l’organisation désire-t-elle une 
présence Web? 
Les objectifs 
poursuivis 
 
Quels sont les objectifs généraux et spécifiques 
du site? 
Ses publics Quels sont les différents publics généraux visés 
par le site? Quelle taille ont-ils? Est-ce le fameux 
« grand public » ou un échantillon plus précis, 
plus spécialisé? 
Ses 
caractéristiques 
distinctives 
Qu’est-ce que le site propose de particulier, en 
lui-même ou par rapport à ses concurrents?  
Sa structure Quelles sont les sections, les sous-sections et les 
pages? Comment s’articulent-ils, comment sont-
ils reliés? 
Ces questions trouvent réponse lors de 
l’architecture de l’information , étape à 
laquelle la personne chargée des contenus 
devrait participer. 
 
 
 
 
 
Le visiteur 
Ses 
intérêts 
 
Quels aspects de ce qu’offre l’organisation intéressent 
le lecteur? 
 
Son profil 
 
Qui sont les lecteurs?  
Quels mots utilisent-ils quand ils parlent, en le 
sachant ou non, des produits et des services proposés 
par l’organisation? 
Ses 
tâches 
 
Que viennent faire les internautes sur le site et 
qu’est-ce que l’organisation désire qu’ils y fassent? 
Établissez qui est la personne-ressource entre vous et l’organisation 
et communiquez avec elle pour éclaircir des aspects plus complexes, 
plus spécialisés ou omis lors des rencontres précédentes. 
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Plus que la compréhension de la situation de communication, le 
profil de l’entreprise vous sert à distinguer ce qui est intéressant, 
unique ou particulier à propos d’elle et qui peut devenir le fil 
conducteur de vos textes : qu’est-ce qui vous impressionne dans les 
réponses? qu’est-ce qui vous marque? Vos lecteurs partageront 
probablement votre réaction! 
Identifiez, selon le profil de l’entreprise et celui de ses publics, le ton 
à adopter, la « voix » que vous prêterez à l’organisation pour 
l’ensemble de ses textes. Cette voix doit favoriser l’établissement 
d’un lien avec votre lecteur : traitez-le, le plus possible, comme un 
ami ou – au moins! – comme un être humain. Inscrit dans les 
valeurs Web , le ton conversationnel est souvent apprécié 
des internautes, quand le statut de l’organisation ou sa relation avec 
eux le permet.  
 
 
 
 
Structure d’un  
texte Web 
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Structure d’un texte Web [2]
La pyramide inversée fonctionne pour la plupart des contenus Web. 
Empruntée au journalisme, cette structure présente l’information la 
plus importante au début d’un texte puis, au fil des paragraphes, 
elle en développe les détails. 
En journalisme, la nouvelle détermine l’information la plus 
importante : un article commence donc par l’annonce d’une 
restructuration massive, d’une subvention ou d’une nomination, par 
exemple. Pour appliquer la pyramide inversée au Web, identifiez le 
cœur de votre sujet, la conclusion à laquelle vous désirez conduire 
votre lecteur, l’annonce importante… et placez ce contenu au 
début. Si le sujet d’un bloc de texte en page d’accueil est un 
nouveau service, une première phrase sur l’entreprise comme 
leader de l’industrie se révèle superflue : elle retarde l’accès à 
l’information centrale, le service lui-même.  
Pour vous assurer d’inclure tous les renseignements pertinents dès 
les premières lignes, reposez-vous sur les 5W typiques du 
journalisme : who? what? where? when? why?  
 
 
Who? 
Qui? 
De qui parlez-vous dans votre texte, tant les 
personnes que les entités? À qui vous adressez-vous? 
What? 
Quoi? 
De quoi est-il question? Quel est l’élément, action, 
information, événement, produit, service, institution 
ou nouvelle, sujet de votre page ou de votre bloc de 
texte? 
Where? 
Où? 
De quel endroit parlez-vous dans ce texte? Où se 
déroule l’action? 
When? 
Quand? 
À quel moment cette action a-t-elle lieu? 
Why? 
Pourquoi? 
Quelles raisons motivent l’élément donc vous parlez 
(les motifs derrière un nouveau produit, par 
exemple)? Pourquoi en parlez-vous? 
Pour le Web, les 2H s’avèrent aussi souvent utiles : how? how 
much? 
How? 
Comment? 
Comment l’événement dont il est question se 
déroule-t-il? Comment le lecteur peut-il agir? De 
quelle manière peut-il résoudre son problème ou 
participer à l’action que vous organisez? 
How 
much? 
Combien? 
Combien coûte le produit que vous vendez? Combien 
de personnes votre action touche-t-elle? 
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Votre premier paragraphe, appelé chapeau, contient idéalement 
une réponse succincte à ces questions, si elle est pertinente pour le 
lecteur. Limitez-vous aux 5W et aux 2H significatifs pour un sujet et 
un angle donnés; évitez ceux qui n’apportent rien. Aborder le 
combien?, par exemple, est parfois superflu, tandis que le quoi? et 
le qui? apparaîtront dans presque tous vos chapeaux. 
Les paragraphes suivants reprennent et expliquent l’information 
présentée dans le chapeau. Si vous y mentionnez que l’inscription à 
une activité se fait en ligne, le corps du texte contiendra, par 
exemple, des détails sur la marche à suivre ou des solutions pour les 
gens qui ne peuvent procéder à l’inscription par Internet.  
Cette structure 
s’applique à 
beaucoup de 
contenus Web, 
même si elle gagne 
parfois à être 
adaptée, et à la 
majorité des 
contenus qui vous 
seront confiés.  
Si, pour une raison ou une autre, vous déviez de cette structure, 
gardez en tête les qualités d’un paragraphe Web. 
Qualités d’un paragraphe Web 
Les paragraphes Web gagnent à être courts, pour une meilleure 
lisibilité sur l’écran, sans être décousus : comme dans l’imprimé,  
un paragraphe contient une seule idée. Sur le Web, toutefois, 
comme les contenus sont souvent découpés en pages 
monothématiques , un paragraphe accueille parfois une 
seule facette d’une même idée. Un paragraphe tient donc souvent 
en quelques lignes, voire en une seule phrase (mais l’abus de 
phrase-paragraphe augmente la longueur de la page!). 
La première phrase de vos paragraphes doit être la phrase la plus 
significative, celle qui véhicule l’idée-maîtresse. Cette structure 
facilite le survol de la page, qui permet à l’internaute d’identifier le 
contenu d’intérêt selon ses motivations et la tâche qu’il 
poursuit . 
 
Privilégiez la pyramide inversée pour :  
 chaque bloc de la page d’accueil, 
 les pages d’information liées au 
domaine de l’entreprise, 
 la présentation de l’entreprise et de 
ses services, 
 les nouvelles ou les actualités, 
 les réalisations. 
Elle peut aussi servir pour les fiches de 
produits, si celles-ci contiennent un texte 
suivi, pour les articles d’un blogue ou d’une 
infolettre. Prenez soin d’adapter votre 
style au type de plateforme [ 14] et aux 
contenus particuliers [ 16]. 
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Qualités d’une phrase Web 
Travaillez vos phrases pour qu’elles soient limpides. Votre lecteur 
découvre votre contenu sans que vous soyez à ses côtés pour lui 
expliquer chaque sens en détail. De plus, le ton, le vocabulaire et la 
syntaxe sont adoptés parce qu’ils incitent à la lecture. Ils le sont 
aussi pour persuader le lecteur d’accomplir la tâche prévue pour  
lui et ainsi permettre d’atteindre les objectifs fixés pour 
le site . Rédigez des phrases denses, c’est-à-dire réduites au 
minimum de mots possible sans perte d’information. Proposez dans 
chacune d’elle une information de qualité.  
Bref, construisez chaque phrase en respectant les critères de 
qualité s’appliquant à un texte Web . 
 
 
 
 
 
 
Liens hypertextes 
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Liens hypertextes  [3]
Par leur usage pour la navigation et l’organisation, les liens 
hypertextes sont des microcontenus de première importance. Les 
internautes les cherchent, parce qu’ils peuvent agir grâce à eux; les 
robots des moteurs de recherche s’en servent pour explorer les 
pages d’un site et pour qualifier le contenu d’une page donnée. Bien 
les construire, les placer et réfléchir à leur mise en relation devient 
donc une tâche primordiale pour le rédacteur. 
Construction d’un libellé de lien hypertexte 
Plusieurs critères guident la construction d’un libellé efficace pour 
un lien, le terme « libellé » désignant les mots qui deviendront 
cliquables. 
Un libellé renseigne d’abord et avant tout sur la page de 
destination : de quel sujet précis traite-t-elle? quelle action peut y 
poser l’internaute? Les libellés généraux comme « cliquez ici » sont 
donc à proscrire. De plus, l’internaute s’attend à ce que son clic le 
mène à une nouvelle page HTML. Pour lui éviter une mauvaise 
surprise, qui pourrait même le pousser à quitter vos contenus,  
signalez-lui clairement les occasions où un lien conduit à un autre 
type de fichier, comme un PDF. 
Parce qu’ils sont significatifs pour les lecteurs et les moteurs de 
recherche, les libellés efficaces contiennent certains mots-clés 
ciblés pour la page d’origine , soit celle sur laquelle ils 
apparaissent. L’intégration de ces mots-clés remplit une double 
fonction : attirer plus efficacement l’attention du lecteur qui scanne 
un contenu avec ces mots en tête et leur accorder un poids 
supplémentaire dans le classement effectué par les moteurs de 
recherche. 
Un libellé court, dense, divise moins l’importance des mots qui le 
composent qu’un autre, plus long. Essayez donc, le plus possible, 
d’exclure les mots sémantiquement « vides », comme les 
déterminants ou les prépositions. Synthétisez le sujet au cœur de la 
page de destination en quelques mots au sens fort : visez toujours 
un libellé de sept mots et moins. 
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Ces trois premiers critères vous permettent généralement de 
respecter le dernier : l’adéquation avec la page d’origine. Votre 
lien, et son libellé, est toujours relié au contenu dont vous traitez 
dans une page monothématique; son insertion est pertinente, et 
cette pertinence est évidente.  
Cette relation est parfois plus difficile à établir si vous ne participez 
pas à l’architecture de l’information , étape à laquelle les 
contenus s’organisent et se maillent pour donner une arborescence. 
Sans votre opinion, cette étape relie des contenus théoriques, qui 
diffèrent parfois des contenus réels. Dans ces situations, proposez 
rapidement à l’architecte de l’information les modifications que 
vous jugez nécessaires, en lui précisant les arguments qui vous 
motivent. 
 
 
 
 
Quand les liens hypertextes conduisent le lecteur vers une autre 
page ou une autre interface, positionnez-les dans le dernier quart 
de votre texte. Vous désirez qu’il lise toute l’information pertinente 
que vous lui offrez avant de quitter.  
Attention, certains boutons d’action (qui sont aussi des liens) 
laissent le lecteur sur une même page. C’est le cas, par exemple, des 
boutons du style « Ajouter au panier ». Dans ces cas, où le bouton 
est la raison d’être de la page et permet à l’utilisateur d’accomplir la 
tâche prévue pour lui , prévoyez-le dans le premier quart, 
au-dessus de la ligne de flottaison. 
 
 
 
 
 
Qualités d’un  
texte Web 
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Qualités d’un texte Web [4]
Un bon texte Web partage beaucoup de qualités avec un autre 
destiné à l’imprimé. En effet, le cœur de la rédaction 
professionnelle est le même, peu importe le média : rejoindre un 
public donné, dans une situation précise, et lui transmettre 
efficacement une information sous forme de message. Gardez 
toujours votre lecteur en tête et orientez vos choix rédactionnels 
vers lui avant de penser à votre client ou aux moteurs de recherche. 
Ces derniers récompensent d’ailleurs, en général, les choix effectués 
dans l’intérêt des lecteurs. 
Ceci dit, neuf critères, proposés par Gerry McGovern et Isabelle 
Canivet, vous aident à évaluer un écrit Web. Un texte optimal est 
clair, intéressant, correct, dense, incitatif, utile, utilisable, concret et 
complet. 
La clarté est de mise partout. Les visiteurs découvrent vos textes 
sans personne pour répondre à leurs questions potentielles ou pour 
démêler les interprétations possibles. Pour maximiser l’efficacité de 
vos écrits dans ce média du libre-service, assurez-vous d’effacer 
toutes équivoques ou ambiguïtés. Vous gagnerez souvent à être 
plutôt terre-à-terre et à vous limiter au premier degré. Des phrases 
principalement simples (mais pas simplistes!) et des marqueurs de 
relation, aussi appelés mots charnières ou adverbes de liaison, 
participent souvent à clarifier le sens d’un propos. 
Attention, si vous vous limitez à la construction 
sujet-verbe-complément pour toutes les phrases d’un texte, vous 
perdez en intérêt ce que vous obtenez en clarté. Équilibrez votre 
texte en choisissant consciemment les phrases qui deviendront 
complexes : elles peuvent être destinées, dans un paragraphe, à 
expliquer l’argument central, lui-même présenté dans une phrase 
simple. 
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L’intérêt d’un texte repose sur plusieurs facteurs, dont certains 
échappent à votre contrôle. Impossible pour vous d’influencer le 
degré de motivation d’un lecteur à trouver une information avant 
qu’il arrive sur votre page. Toutefois, vous pouvez garder en tête les 
raisons possibles de sa visite, selon le contenu que vous lui 
proposez, pour adapter votre ton et votre style en conséquence. 
Par exemple, une page contenant la marche à suivre pour une 
inscription bénéficie d’une information plutôt synthétique, 
présentée dans une liste numérotée, dont les numéros 
correspondent à ceux du formulaire à remplir. La présentation d’un 
service ou d’un produit reflète la mentalité de l’entreprise, sa 
culture, par un ton et un style – une voix – appropriés. Elle offre 
ainsi au lecteur une expérience plus intéressante, plus divertissante 
et plus personnalisée.  
L’intérêt d’un texte repose donc sur votre capacité à cerner 
les motifs de visite de l’internaute et à les équilibrer avec la 
situation de communication de l’entreprise ou de l’organisation 
pour laquelle vous écrivez. Cette situation de communication 
dépend de son profil et de son statut , du type de 
plateforme  pour laquelle vous écrivez, de  
ses objectifs et du niveau de profondeur où votre texte 
apparaît dans l’arborescence . 
Cependant, dans toutes les situations de communication, 
assurez-vous que votre texte est correct. Cette préoccupation existe 
sur deux plans distincts : la forme et le fond.  
Une forme soignée est attendue de vous, comme rédacteur, et son 
absence pénalise à la fois l’entreprise pour laquelle vous écrivez et 
votre statut. La démocratisation de la publication a entraîné la 
création d’un mythe selon lequel la qualité de langue importe peu 
dans un texte Web. Pour vos lecteurs attentifs, par contre, une 
erreur dans la conjugaison d’un verbe ou dans la graphie d’un mot 
envoie un message négatif. Entre les lignes, elle leur dit soit que 
l’entreprise n’est pas très professionnelle et néglige le peaufinage, 
soit qu’elle ne se sent pas assez concernée pour leur offrir un 
contenu impeccable. Et vous ne voulez transmettre aucun de ces 
deux messages. Grammaire, orthographe, vocabulaire et syntaxe 
doivent être irréprochables. 
Vérifiez le fond, l’information elle-même, systématiquement : une 
erreur sur un site nuit beaucoup à la crédibilité de l’émetteur, 
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surtout dans un contexte où les visiteurs sont méfiants  
d’emblée . Une communication régulière avec votre client 
suffit souvent à la vérification de l’information. Ne laissez pas le 
doute entacher un chiffre, une définition ou une statistique. 
La densité d’un texte repose sur votre capacité à dire plus avec 
moins. Cette qualité est souvent réduite à la concision, mais elle va 
au-delà. Conservez exactement la même information, les mêmes 
renseignements, mais présentez-la avec le moins de mots possible. 
Vous fixer une limite de mots arbitraire, selon le niveau de 
l’arborescence, vous aide à réduire la longueur d’un texte. Mais 
gardez en tête que la clarté passe toujours avant la densité. 
Certaines tournures prennent plus de mots que d’autres : c’est le 
cas des phrases impersonnelles ou passives. Utilisez-les donc 
prudemment. 
Un texte Web doit être incitatif de deux façons différentes. Votre 
priorité est de pousser le visiteur à lire au-delà de la phase initiale 
de scannage. Avez-vous déjà entendu que les internautes ne lisent 
pas? C’est faux : ils lisent, quand un survol rapide de la page leur 
confirme que le texte correspond à leur besoin, que ce soit la 
réponse à une question ou la recherche de divertissement. La façon 
dont vous structurez votre texte  et dont vous traitez certains 
microcontenus  qui reçoivent beaucoup d’attention lors du 
survol influence le degré d’attention qu’un lecteur vous consacrera. 
Vos textes doivent être incitatifs d’une deuxième façon, qui touche 
directement leur raison d’être. Un site Web est un outil de 
communication et de marketing qui poursuit des objectifs . 
Ces objectifs sont appuyés sur des tâches , c’est-à-dire des 
actions que l’internaute doit effectuer lorsqu’il visite une page. 
Votre travail d’incitation consiste donc à le persuader d’accomplir la 
tâche qui lui est attribuée sur une page donnée. 
Attention! Le mot « tâche » est souvent perçu comme désignant 
une action très marquée, par exemple l’achat ou l’inscription à une 
liste d’envoi. Mais il peut aussi désigner un simple clic de 
l’internaute qui voudrait pousser plus loin son exploration des 
contenus. 
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Le texte Web écrit dans un souci de référencement est à la fois utile 
et utilisable. Il est utile quand il répond à une question potentielle 
du lecteur, quand il touche un problème réellement vécu par son 
public. Il est utilisable quand il est écrit de façon à ce que le lecteur 
s’approprie l’information et l’applique à sa situation. L’utilité 
favorise le référencement, puisque les internautes recourent aux 
moteurs de recherche lorsqu’ils sont en quête de solutions et de 
réponses. L’utilisabilité des contenus exige que vous perceviez vos 
lecteurs  comme des êtres humains et que priorisiez leurs 
intérêts , deux clés pour qu’un individu ait tendance à revenir 
lire vos contenus. 
Un texte utile et utilisable est aussi souvent concret. Que ce soit 
clair : le contenu d’un texte peut tout à fait être concret, même si 
son sujet est abstrait ou théorique. Un texte concret s’appuie sur 
des faits ancrés dans la réalité; il propose à son lecteur des 
statistiques ou des nombres précis, vrais et contextualisés; il offre 
des exemples pertinents et bien intégrés. 
 
Une présentation d’entreprise concrète fournit, par exemple, le 
nombre précis de ses employés (facile à mettre à jour avec un bon 
système de gestion de contenus) et la liste de ses certifications et de 
ses prix. Inutile d’écrire que l’entreprise est bonne ou fiable : 
prouvez-le, avec des chiffres liés à l’expérience de ses employés ou 
des réalisations réussies dans un contexte particulièrement difficile.  
Assurez-vous que votre texte est complet. Pour ce faire, évaluez le 
niveau de l’arborescence auquel il se situe : les premiers niveaux à 
partir de la page d’accueil contiennent une information tronquée 
(mais en présentent le cœur) et servent surtout à diriger le lecteur 
dans les contenus. Plus ce dernier plonge dans la structure, plus les 
textes liés à un thème seront détaillés et précis. Mettez à profit le 
maillage des liens  pour proposer une information complète 
en évitant le plus possible la redondance, qui risque de vous 
pénaliser autant auprès du lecteur attentif que des moteurs de 
recherche.  
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Intérêts des utilisateurs [5]
Peu importe le domaine ou l’entreprise pour lesquels vous écrivez, 
concevez vos contenus, leur planification comme leur rédaction, en 
y intégrant les intérêts de votre lecteur potentiel, c’est-à-dire ses 
motivations intellectuelles et émotionnelles par rapport à ce dont 
vous lui parlez. En tenir compte exige que vous vous mettiez à sa 
place et que vous rédigiez vos textes pour lui, plus que pour votre 
client ou votre employeur. Comme être humain, l’internaute 
apprécie lorsqu’il est question de lui, de ses projets, de ses 
interrogations. Et l’internaute a la possibilité, somme toute facile, 
d’accéder à l’information que vous lui proposez sur une autre 
plateforme où il sera peut-être plus reconnu. 
Construire les contenus autour de l’internaute se fait de différentes 
façons : dans le choix des thèmes ou des pages mises de l’avant, 
dans le vocabulaire comme dans la présentation de l’information. 
Comment trouver les thèmes ou les sujets qui intéressent votre 
lecteur? La réponse est simple : intéressez-vous à lui.  
Examinez ses habitudes de navigation sur votre site : quelles sont 
les pages qu’il visite le plus souvent ou le plus longtemps? quelles 
pages boude-t-il? et quelle information principale est présentée 
dans chacune de ces pages? Évaluez aussi comment vos 
concurrents, équivalents à votre client ou plus performants, traitent 
l’information disponible : quels renseignements sont mis de l’avant? 
quels sujets reçoivent le plus d’importance sur leur site?  
Les médias sociaux sont une autre mine de renseignements 
intéressants. Les comptes de l’organisation pour laquelle vous 
écrivez, si elle en a, servent souvent de point de contact avec ses 
clientèles. Les différentes publications et leur réception, autant dans 
les commentaires que dans les questions qu’elles génèrent, vous 
donnent le pouls de votre lectorat. Beaucoup de médias sociaux 
offrent de plus des options de recherche par mots-clés. Quelques 
requêtes ciblées peuvent vous permettre de mesurer le degré 
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d’intérêt accordé à un sujet, voire la position générale de vos 
lecteurs sur une question.  
Votre client lui-même, l’organisation pour laquelle vous rédigez, 
est une source inestimable. Rares sont les clients qui ont établi un 
profil systématique de leurs clientèles; pourtant, la plupart s’en 
construisent une représentation utile. Parlez avec votre client, 
questionnez-le sur son style en affaires, sur sa relation avec ses 
clients et sur leurs questions les plus fréquentes. Les appels 
téléphoniques ou les courriels reçus par le service à la clientèle sont, 
en ce sens, précieux. Ils vous aideront à vous mettre dans la peau de 
votre lecteur et à établir ce qu’il désire trouver dans les contenus. 
Ces mêmes sources servent à identifier le vocabulaire utilisé par vos 
lecteurs. Adoptez leurs expressions ou leurs dénominations. Un 
vocabulaire commun avec eux améliore leur compréhension des 
textes et favorise leur identification aux contenus et à l’entreprise. 
Utiliser un langage commun équivaut à prouver à votre lecteur qu’il 
est assez important pour que vous cherchiez à vous rapprocher de 
lui. Cette base sert aussi au choix des mots-clés  pour chaque 
page. 
Quand il s’agit d’intégrer les intérêts du lecteur, le plus gros défi 
consiste sans doute à présenter l’information de son point de vue, 
alors que vous écrivez pour l’émetteur de cette information.  
Qu’est-ce que ça veut dire exactement? Lorsque vous construisez 
les pages et les sections, l’avantage que gagne votre lecteur à les 
parcourir ou sa position devraient être mis de l’avant.  
Par exemple, le site d’une université où les contenus (programmes, 
bourses, activités) sont d’abord présentés par départements risque 
d’être hermétique pour un visiteur qui envisage de s’inscrire : un 
futur étudiant ne connaît pas encore les divisions officielles – et 
cette division change d’une institution à l’autre! Présentez ces 
mêmes contenus par statut ou par objectif, avec des sections 
comme « Étudier », « Vivre sur le campus » ou « Demander une 
bourse », et vous venez de les repositionner du point de vue de 
votre lecteur. Vous pouvez même aller plus loin : le curieux qui 
clique sur « Étudier » consulterait alors une liste de métiers 
(« Étudier… pour devenir médecin, avocat, kinésiologue ») plutôt 
qu’une liste de programmes ou de départements. 
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Cette façon de réfléchir les contenus, de les présenter, s’applique 
aussi aux textes eux-mêmes. Orientez vos titres vers l’avantage que 
le lecteur gagne s’il les lit ou s’il effectue la tâche prévue pour  
lui  sur la page. Plutôt que « Remplir une demande de 
bourse », intitulez votre page « Pour de meilleures chances de 
décrocher une bourse » – et ajustez votre contenu en conséquence : 
la page contient toujours des consignes sur le formulaire, mais elle 
s’articule autour de la demande efficace. 
Dans vos phrases même, éloignez-vous de l’organisation émettrice 
pour vous rapprocher du lecteur. Évitez partout (ou presque!) 
d’utiliser cette organisation comme sujet grammatical de la phrase : 
exit les « nous » ou les « L’entreprise E offre… », bienvenue aux 
« vous » et aux « Découvrez les services ». Bien entendu, 
commencer toutes les phrases par une interpellation ou un 
impératif lasse rapidement (autant vous que votre lecteur!). 
Mais le conseil reste entier : plutôt que de mettre l’émetteur au 
centre de la phrase, utilisez le sujet réel, celui qui est au cœur de 
l’idée exprimée, comme sujet grammatical. Plutôt que « Nous 
offrons des services de rédaction Web pour optimiser votre 
référencement naturel », écrivez « Une rédaction optimisée de vos 
contenus améliore votre référencement naturel ». Les lecteurs 
comprennent, lorsqu’ils lisent cette phrase dans votre page 
Services, voire dans une sous-page liée à votre offre en rédaction 
Web, que vous vous proposez pour rédiger leurs contenus 
optimisés. 
Connaître le profil de vos lecteurs  aide beaucoup à 
déterminer leurs intérêts. 
 
 
 
 
 
Connaissance  
des publics 
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 Connaissance des publics  [6]
Sachez pour quels lecteurs vous rédiger afin d’adapter votre écriture 
à leurs attentes et à leurs besoins. Divisez les profils de vos lecteurs 
en cinq catégories ou moins, sur la base de données 
sociodémographiques pertinentes. Pas besoin de tout connaître sur 
eux : concentrez-vous sur ce qui, dans leur profil, les attire jusqu’au 
site pour lequel vous écrivez. 
L’âge est un premier facteur : il indique, de façon générale, l’étape 
où est rendu votre lecteur dans sa vie. Les intérêts des 15 à 24 ans 
ne seront pas les mêmes que ceux des 55 à 64 ans. Le sexe 
constitue un autre indice permettant d’établir un profil. La situation 
géographique, l’endroit où se trouve votre lecteur, vous renseigne 
sur le vocabulaire à utiliser. Au-delà des considérations de langue, la 
localisation de vos lecteurs est un début de piste à propos de leur 
culture, qui peut vous guider vers leurs intérêts principaux. 
Le statut professionnel ou marital de vos lecteurs influence aussi 
votre rédaction s’il contribue aux raisons pour lesquelles ils visitent 
vos contenus. Imaginez que vous rédigez pour une agence de 
voyage. Une personne chargée d’acheter un forfait pour plusieurs 
employés qui partent en congrès ne verra pas les mêmes avantages 
à une formule qu’une mère cherchant à partir en vacances avec sa 
famille.  
Connaître ces différents 
renseignements à propos de 
vos publics vous permet donc 
d’adapter vos contenus, votre 
vocabulaire et votre ton, 
parfois sur l’ensemble d’un site 
et parfois pour quelques 
sections seulement. 
  
Les profils-types, bâtis pour 
représenter une section des 
publics, s’appellent « personas ». 
Un persona est généralement 
nommé, pour rendre sa 
désignation plus facile. Votre 
équipe parlera donc de Juliette ou 
de Nicolas, plutôt que du 
« premier public cible ». 
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Plusieurs sources s’offrent à vous pour obtenir les données 
pertinentes sur vos lecteurs. 
La plus accessible est votre client, la ou les personnes-ressources de 
l’organisation pour laquelle vous écrivez. Certaines entreprises 
conduisent des études pour préciser le profil de leurs clientèles. 
Mais, même si aucun document officiel n’est disponible, les 
impressions de votre client constituent une première piste, à 
peaufiner auprès des gens chargés du service à la clientèle.  
Les sites de vos concurrents contiennent aussi beaucoup d’indices 
sur l’impression qu’ils se font des lecteurs potentiels : utilisez leurs 
contenus pour valider votre connaissance des publics.  
Les statistiques du site de votre client vous renseignent sur la 
provenance géographique de vos lecteurs. 
 
 
 
 
À partir de ces données, évaluez les intérêts  de vos 
différents lecteurs et devinez la tâche  qu’ils se sont fixée par 
rapport à vos contenus. 
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 Mots-clés [7]
Sélectionner des mots-clés pour chaque page monothématique 
avant même de rédiger facilite leur intégration dans les contenus et 
guide la construction des textes. Parce qu’un internaute se limite 
rarement à un seul terme de recherche, visez entre deux et quatre 
mots-clés par page. L’inclusion de mots-clés pertinents dans les 
textes favorise le référencement naturel, ou référencement 
organique, celui qui repose sur le site lui-même, sur ses contenus, et 
non sur une campagne de publicité. 
Comprendre le référencement aide à choisir les mots-clés. Appelés 
spiders, les robots des moteurs de recherche arpentent la toile en 
suivant les liens hypertextes qu’ils croisent. Ils indexent chaque 
page : ils enregistrent ses contenus en traitant chaque mot comme 
une porte d’entrée potentielle et les stockent dans les bases de 
données du moteur. Lorsque l’internaute saisit une requête, le 
moteur de recherche compare les mots utilisés à ceux enregistrés 
dans ses bases de données. Il fait ensuite apparaître des résultats 
classés selon plusieurs critères : 
 l’emplacement du mot-clé; 
 sa densité; 
 la qualité du site et de ses contenus, obtenue, entre autres, par 
le nombre de liens entrants, c’est-à-dire ceux qui renvoient vers 
ce site; 
 l’âge du site, une plateforme bien établie étant mieux cotée 
qu’une nouvelle; 
 l’actualité des contenus, liée à leur date de publication. 
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Placement des mots-clés 
Règle générale, pour le moteur de recherche, plus un mot ou une 
expression clé apparaît tôt dans le contenu, plus il compte. 
Les zones chaudes  reçoivent aussi une attention particulière 
de la part des lecteurs comme des moteurs, et ces derniers évaluent 
de plus certaines balises HTML , dont quelques-unes sont 
directement liées aux contenus. 
Densité des mots-clés 
Les experts recommandent une densité entre 2 et 3 %, densité 
obtenue par le rapport suivant : 
nombre d’occurrences du mot-clé/nombre de mots total 
Par exemple, un texte de 100 mots devrait compter 2 ou 3 
occurrences de chaque mot-clé principal, stratégiquement situées. 
Mais aucune fréquence magique ne garantit la première position 
dans les moteurs de recherche. 
Travaillez donc avec des mots-clés, mais gardez en tête que d’autres 
critères jouent, parmi lesquels la qualité des textes et le nombre de 
liens qu’ils suscitent. Un texte aux qualités Web  évidentes, 
écrit avec une attention particulière pour les lecteurs et leurs 
intérêts , recevra probablement plus de ces liens qu’un texte 
où un mot-clé est répété ad nauseam. Écrivez toujours pour le 
lecteur avant d’écrire pour le moteur de recherche : ce dernier vous 
en récompensera de toute façon. 
Critères de choix d’un mot-clé 
Parmi toutes les options possibles, lesquelles considérer pour 
sélectionner un mot-clé? Commencez par lister tous les mots ou les 
expressions qui vous semblent liés au contenu prévu. Une recherche 
de synonymes aide à trouver ceux qui vous viennent moins 
spontanément. Considérez ensuite les critères suivants pour choisir 
les mots les mieux adaptés à votre page. 
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Fréquence des 
recherches 
associées 
La principale qualité d’un mot-clé est d’être 
utilisé par les internautes lors de requêtes sur 
les moteurs de recherche. Attention, par 
contre : si votre mot-clé donne une mer de 
résultats, vous risquez de vous y noyer. Vérifiez 
donc qu’un mot est utilisé, mais ne tablez pas 
tout sur sa popularité. 
Représentativité 
du contenu 
Ce critère est double. Le mot-clé choisi doit 
d’abord être lié à votre texte et pertinent par 
rapport au sujet et à l’angle traités sur une page 
monothématique donnée. Il doit aussi être 
représentatif pour les internautes : les 
recherches obtenues par la saisie de ce mot 
dans un moteur doivent s’approcher de votre 
contenu. 
 
 
Objectifs du 
site 
 
Le vocabulaire utilisé pour vendre ou pour 
informer diffère. De même, les mots employés par 
un internaute qui désire acheter ou apprendre 
sont souvent différents. Prenez donc en compte les 
objectifs de votre site lors du choix de vos 
mots-clés. Une page informative, par exemple, 
comptera peut-être l’adverbe informatif 
« comment » dans ses mots-clés, si elle renseigne 
sur une manière de faire. Une page axée sur la 
vente reposera peut-être sur des expressions 
comme « avantages » ou « spécifications 
techniques », jumelées au nom du produit. 
Intérêts de 
l’utilisateur 
Selon leur profil , les lecteurs ont différents 
intérêts . Ce qui retient l’attention de l’un ne 
séduit pas forcément l’autre. Demandez-vous ce 
qui pousse un être humain à venir consulter 
chaque page, chaque contenu, et choisissez des 
mots liés à ces motivations intellectuelles et 
émotives. 
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Tâches visées 
par 
l’utilisateur 
 
Les internautes qui naviguent poursuivent toujours 
un but : ils visent à accomplir une tâche, qui peut 
être perçue comme une motivation d’ordre 
pratique. Attention, qu’elle soit pratique ne signifie 
pas qu’elle soit, dans tous les cas, utilitaire : un 
internaute peut très bien chercher à se détendre. 
Cette détente constitue alors sa tâche. Identifiez 
les différentes tâches que les lecteurs de votre 
page visent, pour mieux discriminer le vocabulaire 
qu’ils emploieront ou auquel ils seront attentifs. 
Classe 
grammaticale 
du mot – nom  
Parce qu’il désigne les différentes réalités, 
concrètes ou abstraites, le nom est très utilisé lors 
de recherches sur les moteurs. Même si d’autres 
mots l’accompagnent pour le préciser, le nom 
contenant le sujet ou l’angle de votre page 
apparaît très souvent dans les mots-clés 
principaux. 
Emploi de ce 
mot par les 
concurrents 
Identifiez les mots sur lesquels vos concurrents 
cherchent à se positionner, puis comparez-les à 
ceux de votre liste, en les évaluant selon les 
critères présentés ici. S’ils en ont choisi 
d’excellents, travaillez pour vous positionner sur 
les mêmes. Si vous jugez que certains gagneraient 
à être améliorés, foncez! Un mot-clé fréquemment 
employé par beaucoup de vos concurrents risque 
toutefois d’être presque attendu par le lecteur. Si 
vous choisissez de ne pas en faire un mot-clé 
principal, intégrez-le quand même dans les pages 
où il est pertinent. 
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Intérêts de 
l’organisation 
cliente 
Vous prêtez votre plume à un client ou à un 
employeur, qu’il soit entrepreneurial, social ou 
institutionnel. Ce client veut mettre de l’avant 
certains contenus, certaines particularités de son 
offre, de ses produits ou de son domaine d’activité. 
Ces intérêts peuvent vous guider dans le choix de 
vos mots-clés; toutefois, ils ne doivent jamais 
constituer le seul critère pris en compte.  
Si, par exemple, votre client utilise le code DSR01-2 
pour désigner à l’interne son nouveau modèle de 
balayeuse, ce code peut apparaître à plusieurs 
reprises sur la page, mais en faire le mot-clé 
principal est risqué : seuls les clients déjà habitués 
à ce jargon l’utiliseront… difficile, alors, de 
développer de nouvelles relations d’affaires! 
Accompagnez-le, par exemple, du nom 
« balayeuse », plus susceptible d’être cherché par 
des lecteurs peu familiers avec votre client. 
Tâches visées 
pour 
l’utilisateur 
La tâche visée pour l’utilisateur est celle que votre 
client veut que l’internaute accomplisse sur une 
page : cliquer, acheter, s’inscrire… Cette tâche peut 
favoriser l’adoption d’un mot-clé, par exemple 
« inscription », mais – comme les intérêts de votre 
client – elle ne devrait jamais être le seul critère 
retenu pour les mots-clés d’une page. Juxtaposez à 
« inscription » des expressions comme 
« promotions », « rabais » ou « échantillons 
gratuits » et vous y ajoutez les intérêts de votre 
lecteur. 
Classe 
grammaticale 
du mot – 
verbe 
Le verbe représente une action, un devenir ou un 
état, trois réalités qui poussent les gens à chercher 
de l’information sur les moteurs : une personne 
veut acheter une voiture; l’autre, perdre du poids; 
une dernière, se renseigner en prévention de sa 
grossesse. Le verbe lié à l’intérêt de l’utilisateur ou 
à la tâche qu’il veut accomplir est donc un mot-clé 
précieux. 
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Classe 
grammaticale 
du mot – 
adverbe 
interrogatif et 
adjectif 
« objectif » 
Si votre texte offre une réponse à une question 
précise, intégrer l’adverbe interrogatif qui la guide 
est une stratégie possible. Vous devez alors trouver 
le moyen de répéter cet adverbe, comme 
« pourquoi » ou « comment », assez fréquemment, 
sans trop alourdir votre texte. 
L’adjectif « objectif », celui qui désigne une 
caractéristique absolue d’un produit, est parfois 
utile pour préciser un nom et cibler davantage les 
requêtes des internautes sur lesquelles votre 
contenu se 
positionne : 
« rouge », par 
exemple, 
s’associe bien à 
« robe » sur 
une page de 
produit. 
 
Sources pour les mots-clés 
Pour établir une liste de mots, vous disposez de plusieurs moyens. 
Testez directement les mots ou expressions auxquels vous pensez 
sur les moteurs de recherche. Vérifiez en même temps la teneur des 
contenus associés à ces mots. 
Parlez avec votre client et recueillez les mots récurrents ou les 
dénominations en usage dans son domaine. Si vous positionnez une 
page sur un mot-clé technique ou spécialisé, assurez-vous que son 
lectorat est seulement expert. Si des amateurs ou des néophytes s’y 
intéressent aussi, intégrez dans vos mots-clés un synonyme plus 
accessible. 
Consultez les statistiques du site, si elles sont disponibles. Vous 
verrez quels mots ont conduit les internautes à telle ou à telle autre 
page. 
Espionnez vos concurrents. Au-delà d’un critère de choix, 
l’utilisation d’un mot-clé par un concurrent est une bonne 
inspiration. 
Méfiez-vous des autres 
adverbes et des adjectifs 
« subjectifs » : ils sont 
rarement employés dans les 
requêtes. Vous-mêmes, 
cherchez-vous un « voyage 
très abordable » ou une 
« belle robe »? 
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Récupérez les mots employés dans les messages adressés au 
service à la clientèle. Formulés par des clients réels, ils sont de 
véritables mines d’or où vous recueillez le vocabulaire des lecteurs. 
Fouillez les médias sociaux. Arrêtez-vous surtout aux messages 
écrits par des clients, qu’ils contiennent des questions ou des 
interactions. Comme les messages pour le service à la clientèle, les 
réseaux sociaux vous offrent la chance de remonter à la source : vos 
lecteurs. 
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Présentation de l’information [8]
Comme rédacteur ou rédactrice, vous vous concentrez plus souvent 
sur les contenus textuels. Gardez en tête, toutefois, que le Web 
vous offre la possibilité de présenter l’information de différentes 
façons, incluant les contenus multimédias. Comme responsable des 
contenus, proposez des présentations différentes lorsqu’elles vous 
semblent plus pertinentes que le texte seul. 
V
id
éo
 
Les vidéos fonctionnent très bien lorsque vous devez 
démontrer une marche à suivre, pour la réalisation de travaux 
manuels ou la manipulation de produits.  
Elles serviront, par exemple, lorsque vous voulez proposer à 
votre public la modification d’un objet, d’un décor ou d’un 
vêtement. Elles peuvent être utiles pour expliquer comment 
réaliser des coiffures, des recettes ou l’application d’un vernis. 
Elles montrent bien les textures ou les formes en mouvement, 
comme pour des vêtements. 
 
 
P
h
o
to
 
La photo est surtout utile là où la mise en scène apporte 
quelque chose : elle sert, par exemple, à appuyer un article 
sur un décor ou à accompagner une fiche de produit. Elle est 
tout à fait indiquée pour les contenus dans lesquels 
l’apparence est importante : les gadgets technologiques en 
sont un bon exemple. 
Dans la section Équipe, quand elle est présente, voir les 
travailleurs est souvent apprécié par les internautes. 
P
D
F 
Le PDF sert principalement à présenter une information 
abondante. Il peut être utilisé pour la réalisation d’un 
document infographique, ces documents très denses qui 
regroupent une grande quantité d’information sur un sujet, 
mêlée à des images ou à des illustrations. Il est aussi indiqué 
lors de la publication de textes très longs  ou plus 
susceptibles d’être imprimés. 
 
2 
 
Attention! Prévoyez toujours les différents usages que vos lecteurs 
font des contenus. Même si la vidéo est pratique pour les 
démonstrations, les installations de vos visiteurs présentent parfois 
des limites techniques qui interdisent alors à l’internaute de 
visionner vos contenus. Ou, peut-être, vos visiteurs n’ont-ils pas 
l’envie ni le temps pour un visionnement. Ou votre visiteur atteint 
d’un handicap visuel, qui utilise un robot pour lui lire les contenus, 
n’a pas accès à l’image que vous lui offrez.  
Accompagnez vos contenus multimédias d’un texte contenant 
l’essentiel de l’information. Ces versions textuelles sont aussi lisibles 
par les robots des moteurs de recherche, contrairement aux 
contenus multimédias. Reprendre les idées et les termes clés  
dans un texte favorise donc le référencement naturel de la page. 
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Tâches des utilisateurs [9]
Combiner la tâche visée par l’internaute lors de sa visite et celle 
prévue pour lui vous revient, lorsque vous travaillez sur un site aux 
objectifs bien définis . 
Identifiez d’abord la ou les tâches poursuivies par l’internaute : la 
visite d’un site, surtout si elle découle d’une recherche sur un 
moteur, résulte toujours d’une quête. L’internaute qui clique 
cherche ou attend quelque chose : trouver une information ou une 
réponse à sa question, acheter un produit ou se renseigner avant de 
l’acheter, se divertir… Préciser ce que l’internaute peut vouloir 
accomplir sur une page vous aide à intégrer cette quête dans vos 
contenus et, notamment, à en parler dans les zones 
chaudes . Vous adaptez votre structure  et 
l’architecture de la page  en conséquence, pour améliorer 
l’efficacité  de réalisation de ces tâches. Le lecteur sera donc 
plus rapidement satisfait et comptera vos contenus comme utiles. 
La tâche prévue pour l’internaute est celle que vous, votre équipe et 
votre client voulez que le visiteur accomplisse sur une page donnée. 
Elle peut être très simple et lui demander peu d’efforts, comme 
cliquer sur un lien vers une autre page; elle est parfois plus 
compliquée, voire plus engageante, comme acheter un produit ou 
s’inscrire à une infolettre. Identifiez la tâche visée pour l’internaute 
pour évaluer l’utilité de chaque page par rapport aux objectifs 
généraux et spécifiques du site. Articuler votre contenu est dès lors 
plus facile, puisqu’il s’inscrit dans une démarche claire. 
Votre travail est de combiner ces deux actions : celle que poursuit 
l’internaute et celle que vous désirez qu’il pose. L’internaute 
naviguant sur une fiche de produit cherche peut-être seulement de 
l’information à son propos tandis que vous désirez qu’il l’achète. 
Votre écriture est alors fortement persuasive, sans tomber dans le 
ton publicitaire. Vous soulignez les avantages du produit (sans 
nécessairement en taire les limites), présentez l’achat comme étant 
le plus facile possible et, pourquoi pas?, ajoutez une incitation 
temporelle.  
2 
 
Dans le cas où l’internaute poursuit une tâche touchant 
l’information, il peut atterrir sur une page de texte de deuxième 
niveau, c’est-à-dire hiérarchiquement juste sous la page d’accueil. 
Une page de ce type sert souvent plus à la navigation qu’à 
l’information : contrairement à la page d’accueil, par contre, elle 
présente seulement un sujet, un thème ou une catégorie.  
Bâtie selon la pyramide inversée, elle contient, par exemple, un 
paragraphe décrivant efficacement chaque sous-thème. Ces 
paragraphes, précédés d’un sous-titre clair qui favorise le scannage, 
se terminent tous par un hyperlien. Et ce lien mène vers une page 
où figure l’information détaillée sur le sous-thème.  
Vous conciliez ainsi la tâche visée par l’internaute, qui vient 
chercher un renseignement précis, et celle prévue pour lui, 
l’exploration en profondeur de l’arborescence ou, au moins, le clic. 
 
 
 
Si, après plusieurs essais, vous échouez à combiner ces deux types 
de tâches, priorisez celle visée par l’internaute. Ce conseil peut 
sembler contre-intuitif, mais écrire pour le lecteur et le placer au 
centre de la plateforme l’incitera davantage à revenir ou à 
recommander votre contenu que si vous mettez l’accent sur votre 
client, son organisation ou ses buts. 
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Zones chaudes [10]
Lorsque vous avez défini vos mots-clés , la question de leur 
placement demeure entière. Les zones chaudes sont les endroits de 
la page qui reçoivent le plus d’attention lorsque l’internaute survole 
le texte, à la recherche de l’information qui l’intéresse. Ces 
microcontenus gagnent donc à accueillir les mots-clés identifiés 
pour une page donnée. Deux types de zones chaudes existent : 
celles créées par la position et celles créées par la fonction. 
En 2006, Jakob Nielsen a établi par un test d’eye-tracking, 
c’est-à-dire un test qui suit le regard de quelqu’un, que l’internaute 
parcourt d’abord rapidement la page, en suivant un schéma en F : 
 il fixe son attention sur le coin supérieur gauche du texte, où 
commencent le titre et le premier paragraphe, survole la ou les 
premières lignes, puis revient à gauche; 
 il descend d’un ou de deux paragraphe et répète son balayage, 
souvent en allant moins loin vers la droite qu’il l’a fait pour le 
premier; 
 il déroule encore, mais lit rarement une phrase entière sous la 
ligne de flottaison si le début n’a pas capté son attention. 
Ce schéma de lecture souligne les zones chaudes créées par la 
position : les premiers mots du titre de la page, ceux des 
paragraphes – surtout du premier – et le début des sous-titres. 
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Les zones chaudes liées à la fonction sont le texte situé sous une 
image, comme sa légende, et les hyperliens. Les images créent des 
fractures visuelles, c’est-à-dire des espaces sur la page où 
l’enchaînement textuel se rompt. Cette rupture attire l’attention, et 
le texte qui la suit en reçoit par conséquent davantage. De plus, 
l’internaute cherche instinctivement les liens, puisqu’ils lui 
permettent de poser une action.  
Les zones chaudes sont donc : 
 le titre d’une page, 
 les sous-titres, 
 le début des paragraphes, surtout du premier, 
 le texte suivant une image, 
 les hyperliens. 
De bons titres et sous-titres ont plusieurs qualités, qu’ils encadrent 
un texte Web ou papier.  
 
 
 
Sur le Web, ils sont d’abord particulièrement incitatifs, c’est-à-dire 
qu’ils poussent l’internaute à poursuivre sa lecture. Rédigez-les en 
mettant l’accent sur l’avantage qu’a le lecteur à continuer : par 
exemple, employez les « 5, 10, 11 trucs faciles pour… » ou intriguez 
l’internaute avec un angle particulier ou une citation choc… Même 
s’il commence effectivement par scanner vos contenus, votre 
visiteur les lira si vous lui en donnez envie.  
Les titres et les sous-titres sont représentatifs du contenu qui les 
suit. Assurez-vous que le texte reprend directement l’information 
utilisée pour titiller le lecteur ou pour l’intéresser : pas question de 
ménager un « punch » en fin de texte. Tenez rapidement vos 
promesses. Évitez de mettre de l’avant une information dans un 
sous-titre et d’en parler à la fin du paragraphe suivant.  
Le premier degré fonctionne souvent mieux quand vous vous 
préoccupez de la représentativité : le deuxième degré ou l’humour 
créent des images qui exigent plus que le survol auquel auront 
d’abord droit vos titres et vos sous-titres.  
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Rédigez ces zones chaudes de la façon la plus dense possible :  
évitez de les commencer par des mots vides, comme les 
déterminants, qui agissent à la manière d’un écran et retardent 
l’accès à l’information. Dès les deux ou trois premiers mots des 
titres et des sous-titres, utilisez un mot-clé ciblé ou, plus bas sur la 
page (voire dans les sous-titres de niveaux hiérarchiques moins 
importants), un mot de même famille. Faites le même exercice pour 
les paragraphes. Réservez une place de choix au début du premier 
paragraphe et du texte suivant une image pour votre mot-clé 
principal. Rédigez toujours vos libellés de liens hypertextes  
avec des mots au sens significatif. 
Uniformisez vos titres et vos sous-titres de même niveau, pour en 
faciliter l’identification : assurez-vous, par exemple, que tous vos 
titres de pages au deuxième niveau de l’arborescence  
commencent par des noms ou par des verbes, sans mélanger les 
deux. Les sous-titres de premier niveau dans un texte, ceux qui 
recevront la balise <h2> , devraient, de la même façon, 
respecter une structure grammaticale identique. 
 
Pour faciliter le survol de l’information, adoptez la pyramide 
inversée et son chapeau reprenant les 5W et les 2H . 
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Architecture de l’information [11]
L’architecture de l’information est l’étape d’un projet Web où les 
contenus sont divisés en pages monothématiques, regroupées par 
sections et par sous-sections, puis reliées par le maillage des liens. 
Elle débouche sur l’arborescence d’un site. 
Le maillage des liens consiste à construire le réseau entre les pages 
pour optimiser leur consultation par les lecteurs et les moteurs de 
recherche. Il repose sur une connaissance des contenus potentiels 
ou réels que vous, comme rédacteur ou rédactrice, possédez 
souvent plus que les autres personnes-ressources d’un projet. 
Toutefois, vous ne participerez pas toujours à cette étape. Dans ces 
cas, proposez vos éventuelles modifications le plus rapidement 
possible. 
La première façon de lier les pages est de créer des sections et des 
sous-sections. L’internaute peut arriver sur votre site par n’importe 
quelle page, mais il s’attend toujours à ce que vous ayez établi une 
structure logique. Le choix de cette structure dépend du type de 
contenus que vous présentez. 
Organisation des contenus en sections et en 
sous-sections 
La structure la plus employée est le découpage par catégories. Elle 
repose sur les liens sémantiques entre différents contenus.  
Imaginez un site de vêtements qui présente trois sections 
principales : femmes, hommes et enfants. Les sous-sections varient 
selon le type de vêtements vendus. Elles regroupent les vêtements 
par type : hauts, bas, robes et sous-vêtements. Toutefois, une 
boutique spécialisée dans les vêtements de sport gagnerait 
peut-être à présenter ses produits par activités : course, yoga, 
natation, cyclisme…  
Réfléchir aux tâches  que se fixe un lecteur quand il visite 
votre site vous aidera à identifier les catégories possibles pour votre 
contenu. Notez aussi qu’il est possible de proposer plusieurs 
catégorisations : le site de vêtements de sports opterait alors pour 
une classification par activités jumelée à une autre par types de 
vêtements. Après un survol des sites concurrents, capitalisez sur les 
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compétences de navigation que votre visiteur a potentiellement 
acquises ailleurs. 
Deux autres façons principales existent lorsque vient le temps de 
catégoriser des contenus Web : le découpage chronologique et le 
découpage alphabétique. Le premier est utile lorsque vos contenus 
possèdent une dimension historique. Un site analysant les 
compositeurs classiques, par exemple, peut le faire par années. Le 
second découpage fonctionne pour les listes : un site qui répertorie 
les valeurs nutritionnelles de différents aliments ou les membres 
d’une organisation professionnelle se classe bien de cette façon. 
Notez qu’un type de découpage n’exclut pas l’autre. Un néophyte 
en matière de classique appréciera peut-être si vous classez d’abord 
les compositeurs par courants musicaux, expliqués, puis par années.  
L’organisation en sections et en sous-sections est facilitée par le 
découpage des contenus en pages monothématiques. 
Découpage des contenus en pages 
monothématiques 
Une page monothématique aborde un seul sujet ou, dans les cas où 
les contenus sont très étoffés, un seul angle. Certains de ces sujets 
sont plus généraux : les pages qui les accueillent agissent alors 
comme un relais vers d’autres niveaux plus profonds de 
l’arborescence. Ces pages dédiées à la navigation sont situées dans 
les premiers niveaux de l’arborescence, le tout premier étant la 
page d’accueil. Plus un lecteur plonge dans vos contenus – et dans 
l’arborescence –, plus il trouve des sujets précis, ciblés. Réservez les 
textes plus longs , quand ils sont nécessaires, aux niveaux 
plus profonds de l’arborescence.  
Les pages monothématiques ont plusieurs avantages : faciles à 
organiser (voire à déplacer lors d’une révision de l’arborescence), 
elles favorisent l’écriture de textes plus courts. Bien que les textes 
Web gagnent toujours à être denses , présenter un seul sujet 
ou une seule facette par page limite en plus l’étendue des propos. 
Un thème unique participe aussi à améliorer la densité des 
mots-clés  : les mots représentatifs pour un texte sur 
l’influence de la viande rouge dans l’alimentation d’une personne 
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atteinte de cancer seront plus faciles à concentrer que ceux pour 
une page sur la nutrition optimale par rapport à cette maladie. Les 
mots obtenus seront aussi plus précis.  
Rien ne vous empêche, ceci dit, de prévoir une page d’introduction 
qui, elle, abordera la question de l’alimentation en cas de cancer : 
elle récupérera les internautes au début de leurs recherches, avec 
des expressions clés comme « quoi manger » et « cancer ».  
Vos contenus sont découpés en pages monothématiques et 
organisés en sections et en sous-sections. Comment les nommer 
pour que l’internaute s’y retrouve? 
Nommage de sections 
Les noms de sections, ou libellés, servent à la navigation et 
composent généralement le menu. Assurez-vous que les libellés 
choisis sont représentatifs du contenu, c’est-à-dire que, de façon 
très terre à terre, ils désignent ce dont traite une section. Évitez le 
second degré dans l’étape du nommage : visez les noms les plus 
efficaces et les plus clairs possibles. Dans la même optique, 
gardez-les courts. Un nom ou un verbe, peut-être accompagné d’un 
complément, suffit dans la plupart des cas. 
Limitez le nombre de sections ou de sous-sections visibles en même 
temps. Trop d’options, et le lecteur potentiel aura du mal à choisir. 
Guidez-le plutôt en choisissant judicieusement vos libellés. 
Rédigez toujours vos libellés selon les intérêts du lecteur . 
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Architecture de la page [12]
L’architecture de la page désigne la façon dont est présentée 
l’information sur une page Web. Si les questions liées aux images ou 
aux couleurs appartiennent au graphiste, celles touchant la 
présentation du contenu textuel vous reviennent. Deux manières 
principales de présenter le texte sont en vigueur sur le Web : la 
segmentation ou le déroulement. 
La segmentation, ou chunking, consiste à diviser l’information 
totale en blocs courts, chaque bloc – ou chunk – apparaissant sur 
une page. Cette façon de faire, la plus courante, favorise la densité 
des mots-clés , puisqu’elle crée des pages au sujet très précis. 
Elle réduit aussi pour l’internaute la nécessité de faire défiler la 
page-écran.  
La longueur idéale d’un bloc relève du mythe. Aucune longueur, 
entre 200 et 400 mots, ne garantit vraiment un meilleur 
positionnement qu'une autre. Gardez cependant en tête le critère 
de densité  : un texte de 200 mots contenant la même 
information qu’un autre de 400 est plus susceptible d’être lu en 
entier. 
Le déroulement, ou scrolling, implique que toute l’information sur 
un sujet est regroupée dans une même page, où s’affiche par 
conséquent un texte plus long. L’internaute fait donc défiler la 
page-écran pour accéder au contenu entier. Si vous optez pour le 
déroulement, assurez-vous de bien aérer votre texte : limitez-vous à 
une idée par paragraphe (faites des paragraphes!) et utilisez les 
sous-titres pour encadrer la lecture de votre visiteur. 
Le recours à la segmentation ou au déroulement dépend de trois 
facteurs : l’arborescence, l’information disponible et les visiteurs. 
L’arborescence influence l’architecture de la page de deux façons : 
le nombre de pages liées et le niveau où apparaît une page. Si, au 
moment de l’architecture de l’information , beaucoup de 
pages ont été prévues pour un sujet ou une section, la 
segmentation est évidemment plus facile. Les premiers niveaux 
d’une arborescence, à partir de la page d’accueil, se prêtent mieux à 
la segmentation qu’au déroulement : en les utilisant pour la 
navigation, vous guidez progressivement votre lecteur vers un 
contenu plus étoffé, plus pointu et potentiellement plus long. 
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L’information disponible influence aussi le type de présentation. Un 
sujet très vaste et aux aspects étroitement interreliés, comme la 
prévention du diabète, est susceptible d’exiger davantage de 
déroulement que de segmentation. À l’inverse, la présentation de 
différents services se divise très bien en blocs autonomes. 
Finalement, vos visiteurs devraient compter pour beaucoup dans 
votre choix : tenez compte de leurs intérêts par rapport à vos 
contenus , de leur profil  et des tâches qui les 
conduisent sur vos pages . Un lecteur qui s’informe sur 
l’alimentation propice à une réduction des effets du diabète parce 
qu’un de ses parents (ou lui-même) en souffre est probablement 
prêt à s’exposer à des textes plus longs qu’un autre qui compare les 
spécificités de deux modèles d’appareils-photos. 
 
 
 
 
Utilisation des PDF 
Pour les textes très longs (à partir d’environ 1000 mots) ou 
ceux qui sont souvent imprimés, envisagez le format PDF. Il se 
prête bien, par exemple, à la mise en ligne de rapports ou de 
livres blancs. 
Sur la page de téléchargement, contextualisez le document 
PDF : un résumé des points d’intérêts, voire le contenu de la 
table des matières aideront vos lecteurs à décider s’ils 
souhaitent ou non se procurer le document entier. 
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Connaissance des objectifs [13]
Les objectifs généraux d’un site sont ses principales raisons d’être. À 
quoi sert la présence en ligne de votre client? Limités en nombre 
(visez-en 3, maximum!), les objectifs généraux sont liés à la mission 
d’une organisation, à ses services ou à ses produits : informer 
l’internaute sur les récents développements de l’actualité, 
renseigner les personnes atteintes d’Alzheimer et leur entourage 
sur cette maladie; vendre différents modèles de voiture; sensibiliser 
les travailleurs du Web à l’importance du contenu textuel… 
Les objectifs spécifiques, ou objectifs secondaires, dépendent des 
objectifs généraux : comment pouvez-vous les atteindre? par quels 
moyens, quels intermédiaires concrets pouvez-vous y parvenir?  
Dans le cas d’un objectif général de vente, les objectifs spécifiques 
seraient, par exemple, d’améliorer le taux de conversion, 
c’est-à-dire le pourcentage d’internautes qui passent à l’action et 
achètent en ligne lors d’une visite, et d’augmenter le prix total par 
facture. Si l’objectif général est de sensibiliser votre lecteur à un 
sujet précis, les objectifs spécifiques peuvent être de promouvoir 
l’inscription à des formations ouvertes au grand public ou la 
réservation de formations privées en entreprise et d’augmenter le 
nombre de téléchargements des documents informatifs liés au 
sujet. 
Vous agirez plutôt selon les objectifs secondaires, plus concrets et 
liés directement aux indicateurs clés de performance d’un site, 
souvent appelés KPI pour Key Performance Indicators.  
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Le ton est le premier élément rédactionnel à modifier selon les 
objectifs, qu’ils soient généraux ou spécifiques.  
Le vocabulaire  change aussi beaucoup si vous voulez pousser 
à l’achat (ou au téléchargement) ou si vous souhaitez augmenter le 
nombre de clics dans vos pages informatives.  
La structure générale  se modifie, même si elle reste souvent 
proche de la pyramide inversée : un texte à visée informative 
articule souvent les liens logiques entre les idées de façon très 
visible, tandis qu’un contenu axé sur la vente peut parfois être 
presque schématique.  
L’inclusion du lecteur  change, entre autres, selon les 
objectifs : par exemple, vous interpellerez moins votre lecteur si 
vous voulez l’informer et plus pour lui vendre quelque chose.  
Les objectifs modifient aussi légèrement l’inclusion de tâches  
visées par et pour le lecteur, notamment dans le degré 
d’engagement que vous lui demandez. Notez bien que d’autres 
facteurs influencent la modification de ces éléments rédactionnels : 
la connaissance des publics , le type de site  et de 
contenu .  
Les objectifs généraux et spécifiques déterminent les choix 
techniques réalisés par l’équipe d’un projet, de même que ses choix 
d’outils de mesure. Vérifiez plusieurs fois au cours d’un projet si un 
détail technique ou un indicateur clé de performance influencent 
votre travail. 
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Typologie de sites [14]
Une typologie est un classement par types, regroupant les éléments 
aux caractéristiques semblables en groupes.  
Différentes typologies de sites Web existent : certaines classent les 
sites par objectifs généraux, comme vendre ou informer; d’autres 
s’appuient sur les usages que font les internautes des contenus. 
Plutôt semblables, ces typologies donnent une bonne idée des 
modifications à apporter, dès le départ, aux contenus de  
l’ensemble d’un site, modifications qui dépendent bien souvent des 
objectifs . 
En 2005, Juliette Poupard a proposé une division typologique entre 
les contenus d’un même site, division assez pratique pour la 
personne responsable des contenus. Elle distingue quatre zones de 
contenu :  
1. la zone commerciale accueille les contenus liés aux produits, 
aux promotions et aux transactions; 
2. la zone relationnelle vise une communication individualisée, 
basée sur le marketing direct;  
3. la zone éditoriale emprunte au journalisme d’opinion, 
comme le font les magazines de marque;  
4. la zone institutionnelle contient l’information sur l’entreprise 
ou sur les conditions de vente. 
  
2 
 
Cette division des sites en zones éditoriales sert le rédacteur, qui 
peut – et doit – y adapter sa manière d’écrire.  
Ainsi, le contenu d’une zone commerciale gagne à inspirer 
confiance, tout en adoptant certaines qualités du texte publicitaire, 
dont la densité, voire l’ellipse, et l’éclat.  
La zone relationnelle encourage l’échange, par l’ouverture, et le 
rédacteur y adopte alors souvent un ton plus proche de celui de la 
conversation.  
La zone éditoriale bénéficie de contenus transparents et d’un ton 
plus journalistique ou argumentatif, selon sa nature.  
La transparence est aussi de mise dans la zone institutionnelle, où 
le rédacteur adapte sa plume au ton, à la voix de l’entreprise.  
Il prend en compte, dans chaque zone, la situation de 
communication dans laquelle est plongée l’organisation qui 
l’emploie . 
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Valeurs Web [15]
La culture Web et ses valeurs servent à trancher des cas plus 
épineux ou à choisir les meilleures options. Elles sont liées au 
contexte d’émergence d’Internet : les milieux universitaire et 
militaire cherchaient alors qui à améliorer la confiance entre les 
pairs, qui à augmenter l’efficacité, qui à faciliter l’échange 
d’information. 
Particulièrement importante sur un média où les lecteurs 
approchent les contenus avec une certaine méfiance, la confiance 
que les internautes accordent à vos contenus repose principalement 
sur la transparence et l’authenticité. Opposée au secret, la 
transparence consiste à fournir une information pertinente à ceux 
qu’elle intéresse. L’authenticité désigne la manière de le faire : elle 
est l’adéquation entre ce qui est projeté – par l’intermédiaire des 
sujets retenus, du ton ou du vocabulaire – et ce qui est.  
Comme créateur de contenus vous aurez parfois à suggérer 
l’inclusion d’une information manquante : un prix, une taille, une 
limite de résistance, une garantie, par exemple. Faites-le sans 
hésiter. Expliquez clairement l’intérêt de cette information pour le 
lecteur et la satisfaction qu’il ressentira à la trouver sur le site.  
Déterminez aussi l’information pour laquelle vous êtes l’émetteur le 
plus crédible. Une compagnie fabriquant des électroménagers est 
une source précieuse pour les spécifications techniques de ses 
machines; elle l’est beaucoup moins pour leur évaluation critique.  
Assurez-vous que l’information que vous donnez est la plus 
complète possible. Attention! Ça ne signifie pas de livrer tous les 
secrets de votre prototype révolutionnaire. Mais les sujets que 
l’organisation cliente est prête à aborder doivent l’être de la façon 
la plus exhaustive et utile possible pour vos lecteurs. Pensez à vos 
propres recherches sur le Web et au type d’information que vous 
désirez.  
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Pour créer un contenu authentique, respectez le type de site  
pour lequel vous écrivez, le profil de vos publics , de même 
que la situation de communication où est plongé votre client. Un 
contact direct avec la direction de l’organisation ou, au moins, du 
département de communication aide beaucoup à saisir son essence, 
la voix qui lui convient le mieux. Une rencontre est aussi préférable 
pour vous préparer à la rédaction  et bien comprendre la 
réalité de votre client. 
L’efficacité est au cœur du Web : elle est si attendue que son 
absence crée une frustration impatiente chez l’internaute. Et elle 
dépasse – de loin – le temps de chargement d’une page! Planifiez 
les mises à jour de vos pages, tant sur leur forme que sur leur fond. 
L’internaute doute de la crédibilité d’un vieux contenu, et les 
moteurs de recherche récompensent l’actualisation dans le 
positionnement des résultats.  
De plus, le lecteur doit accéder rapidement à l’information qu’il 
cherche, à l’intérieur du site  comme de la page . 
Même nommer les sections, les sous-sections et les pages de façon 
intéressante, représentative et exhaustive évite qu’un lecteur ne 
trouve pas (rapidement) ce qu’il cherche… et qu’il aille voir ailleurs.  
L’échange d’information est une des raisons principales de 
l’existence du Web et elle repose sur l’ouverture dont fait preuve 
votre client. Cette ouverture doit se sentir dans les contenus que 
vous rédigez.  
Appuyez-vous sur les résultats de tests réalisés auprès des 
utilisateurs ou sur leurs commentaires pour ajuster vos contenus. 
Prenez en considération les rétroactions que vous obtenez de vos 
lecteurs, puis soumettez-les à votre filtre critique. De nouvelles 
idées de contenu ou d’angle de traitement émergeront peut-être, 
plus proches de ce que vos publics veulent vraiment lire. 
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Contenus particuliers [16]
Les différents contenus d’un site Web mettent l’accent sur des 
qualités de texte Web distinctes ou proposent une information 
précise, attendue par l’utilisateur. Ce livret pointe ces spécificités, 
mais les contenus des miniguides précédents, notamment ceux qui 
ont trait à la structure , aux hyperliens  et aux  
qualités , sont toujours valables. 
Page d’accueil 
Le texte de l’accueil doit être incitatif et clair, tout en restant 
particulièrement dense.  
Jakob Nielsen recommande de limiter à quatre les éléments mis en 
lumière sur la page d’accueil : quatre sections de sites, quatre 
tâches possibles à accomplir pour le visiteur, quatre 
fonctionnalités… 
 
Présentation de l’entreprise 
La présentation de l’entreprise gagne à inspirer confiance : rédiger 
un texte trop flatteur, trop générique ou trop flou nuit à cet objectif. 
Allez directement au but : quel est le champ, le domaine d’activité 
de l’entreprise? que propose-t-elle comme services ou comme 
produits? 
Restez particulièrement concret, que ce soit dans l’historique, la 
mission ou, même, les valeurs. Cette qualité limite l’effet 
« remplissage », souvent observable dans ces pages, et elle facilite 
l’identification de l’internaute à l’entreprise.  
Optez pour une liste à puces présentant les moments charnières de 
l’histoire de l’organisation plutôt que pour un texte suivi. Cette 
section en deviendra souvent plus digeste. 
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Présentation de services 
Utilisez le vocabulaire de l’internaute, même si le jargon employé à 
l’interne est tentant.  
Misez sur les avantages pour l’internaute de recourir aux services 
offerts. Offrez de l’information concrète et précise : que fait votre 
client, comment le fait-il et pourquoi? 
Fiches de produits 
Précisez l’information fournie. Décrivez concrètement les produits, 
leurs avantages et leurs limites, comme le poids, la résistance ou la 
garantie. Inutile d’écrire qu’un produit est excellent : prouvez-le par 
des prix remportés, des résultats de tests ou des certifications. 
FAQ 
La foire aux questions, ou FAQ, doit être liée aux intérêts des 
utilisateurs et à leurs questions récurrentes. 
Limitez le plus possible la longueur des réponses : reposez-vous sur 
les hyperliens pour diriger l’internaute vers des contenus 
complémentaires, comme une fiche de produit pertinent. 
Intégrez des mots-clés forts  dans ces réponses très denses 
pour maximiser l’effet de la FAQ sur le référencement. 
Réalisations 
Si vous écrivez le texte accompagnant des réalisations, faites-le avec 
finesse : souligner le génie mis en œuvre à grands traits de crayon 
vaut beaucoup moins que l’évoquer ou le suggérer. Mettez en relief 
les défis relevés lors des réalisations présentées et les solutions 
adoptées par votre client.  
Donnez la chance à vos visiteurs de bien se représenter chaque 
réalisation, voire de les comparer les unes aux autres à partir d’une 
échelle qu’il comprendra facilement. Indiquez, par exemple, leur 
coût, leur taille, le temps nécessaire à leur accomplissement ou le 
nombre de travailleurs y ayant participé.  
Les réalisations peuvent souvent être présentées sous forme de 
fiches signalétiques plutôt qu’en textes suivis. 
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Actualités 
La pyramide inversée est de mise : optez pour une formule plutôt 
journalistique à laquelle vous ajoutez, selon votre client, le plus de 
contact direct possible avec les internautes. Le plus gros défi 
rédactionnel consiste à placer l’internaute au centre de ces 
contenus : parlez-lui de ce qui l’intéresse, dans les actualités 
présentées, plutôt que de l’entreprise qui publie.  
Diriger l’attention vers les objectifs d’une démarche, souvent liés au 
public, aide à y parvenir. 
Infolettre 
Parce qu’elle parvient à l’internaute directement dans sa boîte de 
courriels, l’infolettre est un outil de communication précieux. 
Choisissez une fréquence de publication facile à respecter. Limitez le 
nombre de sujets couverts et la longueur des textes. Travaillez 
particulièrement le titre de l’infolettre pour le rendre attrayant et 
susciter le clic. Assurez-vous de mesurer vos envois : combien de 
lecteurs ont ouvert votre courriel? combien l’ont supprimé sans le 
consulter? combien ont cliqué? sur quoi? 
Billet de blogue 
Les billets de blogue vous seront plus rarement demandés que 
d’autres contenus, mais sachez que la pyramide inversée y 
fonctionne en général très bien. 
Un blogue est une plateforme plus détendue qu’un site officiel : 
votre ton gagne à y être plus intime, plus proche de votre lecteur.  
Si vous gérez un blogue, planifiez vos publications pour que leur 
fréquence soit possible, selon votre rythme de vie, et constante.  
Utilisez le blogue pour vous faire voir, pour vous faire lire et pour 
diffuser vos connaissances dans un domaine particulier. Associé à 
un site officiel, le blogue offre une mise à jour qui plaît aux moteurs 
de recherche.  
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Balisage et accessibilité [17]
Un rédacteur ou une rédactrice qui maîtrise certaines balises HTML 
est un atout supplémentaire pour un site. Les balises sont des 
éléments du langage HTML qui contiennent de l’information à 
propos de la page, comme son introduction ou sa mise en forme. 
Les balises doivent d’abord être ouvertes. Elles apparaissent alors 
entre chevrons : <balise>. Elles sont ensuite fermées, c’est-à-dire 
que, toujours entre chevrons, elles sont précédées d’une barre 
oblique : </balise>. 
Trois éléments de balisage sont plus intéressants pour qui crée les 
contenus textuels : la balise <title> des pages, leur balise 
<meta description> et les degrés hiérarchiques des titres et des 
sous-titres. 
 
 
 
Balise <title> de la page 
La balise <title> de la page contient le titre qui s’affiche dans la 
barre supérieure d’une fenêtre. Son contenu apparaît aussi dans les 
moteurs de recherche comme lien cliquable lors de la présentation 
des résultats. Il est défini par défaut pour l’enregistrement en 
favoris et il sert au calcul de la pertinence d’une page pour son 
positionnement. 
Chaque page doit avoir un <title> personnalisé, incluant le plus 
possible de mots-clés ciblés sans en dresser une liste : le <title> est 
lisible pour un être humain, comme un titre d’article, et dense – il 
contient 10 mots maximum et tient idéalement en 75 caractères ou 
moins, espaces inclus. 
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Balise <meta description> 
Si elle ne sert plus vraiment pour le référencement, à cause des 
abus, la balise <meta description> compte pour beaucoup  dans le 
clic d’un internaute : elle s’affiche sous le <title>, dans les résultats 
de recherche, et doit donc inciter le lecteur potentiel à découvrir 
une page. 
Le contenu de la balise <meta description> fait le lien entre le 
<title> et le texte de la page. Court, il compte environ 150 
caractères, avec les espaces. Il intègre idéalement des mots-clés, 
différents de ceux présents dans le <title>. Il se lit comme une 
phrase (ce n’est pas une liste!) et met l’accent sur l’intérêt de la 
page qu’il accompagne. 
 
 
 
Titres et sous-titres de <h1> à <h6> 
La hiérarchie entre les titres et les sous-titres est signalée par la 
balise <hn>, où n correspond au niveau : <h1> signale le titre 
principal et <h6>, un sous-titre du niveau le plus bas. Le <h1> est 
souvent repris en <title>.  
Les niveaux hiérarchiques des sous-titres devraient idéalement se 
suivre : évitez de passer du <h1> au <h3> sans inclure de <h2>. 
Insérez après chaque sous-titre une portion de texte : une liste de 
titres ou de sous-titres sans contexte risque de rebuter tant les 
lecteurs que les moteurs de recherche. 
Les contenus des <hn> reçoivent une attention particulière dans 
l’établissement des résultats de recherche, puisqu’ils structurent le 
contenu lui-même : insérez-y des mots-clés. Assurez-vous que  
vos titres  sont concis – entre un et sept mots devraient 
suffire –, informatifs et incitatifs. 
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Bibliographie [II]
La bibliographie qui suit est classée par miniguides.  
Une section supplémentaire propose des sources liées directement 
au métier de rédacteur Web : elles incluent des définitions ou des 
réflexions entourant cette nouvelle profession. 
La section « Sources détaillées » contient des ressources, imprimées 
ou virtuelles, touchant tous les miniguides : vous y trouverez, entre 
autres, l’information concernant les Contenus particuliers . 
Bonne lecture! 
Préparation à la rédaction 
DAGENAIS, Bernard. Le plan de communication : l'art de séduire ou 
de convaincre les autres, Presses de l’Université Laval, 
Québec, 1998, 370 p. 
GROUPE RÉDIGER. De la lettre à la page Web : savoir communiquer 
avec le grand public, sous la direction d’Isabelle Clerc et d’Eric 
Kavanagh, Québec, Publications du Québec, 2006, 376 p.  
KAVANAGH, Éric. « De l’imprimé à la page-écran : principes de 
l’adaptation Web », La révision professionnelle : processus, 
stratégies et pratiques, sous la direction de Jocelyne Bisaillon, 
Coll. « Rédiger », Québec, Éditions Nota Bene, 2007, 
p. 139-166. 
VANDERMEULEN, Muriel. « Le volet éditorial dans un cahier des 
charges Web », Écrire pour le Web @ WAW, [En ligne], 16 
février 2010a, http://www.ecrirepourleWeb.com/ 
architecture-de-l-information/le-volet-editorial-dans-un-
cahier-des-charges-Web (Page consultée le 21 août 2010). 
 
2 
 
Structure d’un texte Web 
NIELSEN, Jakob. « F-Shaped Pattern For Reading Web Content », 
Useit.com: Jakob Nielsen on Usability and Web Design, [En 
ligne], avril 2006, http://www.nngroup.com/articles/f-
shaped-pattern-reading-web-content/ (Page consultée le 21 
août 2011). 
 
Liens hypertextes 
DAVALLON, Jean et Yves JEANNERET. « La fausse évidence du lien 
hypertexte », Communication et langages, n° 140, 
2e trimestre, 2004, p. 43-54. 
 
Qualités d'un texte Web 
BARBADORA, Lisa. « The do’s and don’ts of writing content for the 
Web », B to B, 11 septembre 2000, vol. 85, no 12, p. 33. 
BIGHAM BERNSTEL, Janet. « Writing Words for the Web », Bank 
Marketing, mars 2001, p. 16-21. 
BOYLE, Mandy. « Writing for the Web vs. Writing for Print: What 
You Need to Know », Website Design, [En ligne], 13 août 
2010, http://www.Web.com/blog/social-media/writing-for-
the-Web-vs-writing-for-print-what-you-need-to-know/ (Page 
consultée le 24 janvier 2011). 
ÉTHIER, Simon. « Les 7 (?) péchés du marketing Web », Adviso, [En 
ligne], 4 novembre 2009, http://www.adviso.ca/blog/2009/ 
11/04/les-7-peches-du-marketing-Web/ (Page consultée le 
21 juin 2014). 
FATDUX. « 20 tips for writing for the Web », FatDUX, [En ligne], 3 
septembre 2010, http://www.fatdux.com/blog/2009/ 
08/07/20-tips-for-writing-for-the-Web/ (Page consultée le 
24 janvier 2011). 
KILIAN, Crawford. « Effective Web Writing », Web Techniques, 
février 2001, p. 41-43. 
MARQUIS, André. Le Style en friche – L’art de retravailler ses textes, 
deuxième édition, Éditions Triptyque, Montréal, 2008, 212 p. 
MEANS GEIGEL, Sara. « Web writing that wows », Public Relations 
Tactics, février 2003, vol. 10, no 2, p. 15. 
PERRET STARR, Douglas. « Writing for the Web », Vital Speeches of 
the Day, juin 2007, p. 269-270. 
PR NEWS. « Short and Sweet: Writing & Optimizing Web Content = 
An Exercise in Discretion », PR News, no 48, vol. 64, 
22 décembre 2008. 
SPENCER, Stephan. « Writing great Web copy », Multichannel 
Merchant, novembre 2008, vol. 25, no 11, p. 18. 
TEDESCO, Anthony. « Adapt your Writing to the Web », The Writer, 
mai 2001, p. 16-18. 
 
3 
 
Intérêts de l'utilisateur 
WHITENTON, Kathryn. « Satisficing: Quickly Meet Users’ Man 
Needs », Nielsen Norman Group, [En ligne], 30 mars 2014 
(Page consultée le 26 juin 2014). 
 
Connaissance des publics 
ANGÉ, Caroline. « Approche des problématiques du texte d’écran : 
la création du sens et le lecteur », Recherches & travaux, 
n° 72, 2008, p. 71-80. 
 
Mots-clés 
NIELSEN, Jakob. « Deceivingly Strong Information Scent Costs 
Sales », Nielsen Norman Group, [En ligne], 2 août 2004, 
http://www.nngroup.com/articles/wrong-information-scent-
costs-sales/ (Page consultée le 19 juin 2014). 
 
Présentation de l'information 
NIELSEN, Jakob. « Photos as Web Content », Nielsen Norman Group, 
[En ligne], 1er novembre 2010, http://www.nngroup.com/ 
articles/photos-as-Web-content/ (Page consultée le 
22 juin 2014). 
 
Tâches de l'utilisateur 
NIELSEN, Jakob. « Accessibility Is Not Enough”, Nielsen Norman 
Group, [En ligne], 21 novembre 2005a, 
http://www.nngroup.com/articles/accessibility-is-not-
enough/ (Page consultée le 25 juin 2014). 
NIELSEN, Jakob. « Write for Reuse », Nielsen Norman Group, [En 
ligne], 2 mars 2009, http://www.nngroup.com/articles/write-
for-reuse/ (Page consultée le 23 juin 2014). 
 
Zones chaudes 
NIELSEN, Jakob. « Microcontent: How to Write Headlines, Page 
Titles, and Subject Lines », Useit.com: Jakob Nielsen on 
Usability and Web Design, [En ligne], septembre 1998, 
http://www.nngroup.com/articles/microcontent-how-to-
write-headlines-page-titles-and-subject-lines/ (Page consultée 
le 21 août 2011). 
 
Architecture de l'information 
LORANGER, Hoa. « Avoid Category Names That Suck », Nielsen 
Norman Group, [En ligne], 15 décembre 2013, 
http://www.nngroup.com/articles/category-names-suck/ 
(Page consultée le 19 juin 2014). 
 
  
4 
 
Architecture de la page 
NIELSEN, Jakob. « Weblog Usability : The Top Ten Design Mistakes », 
Useit.com: Jakob Nielsen on Usability and Web Design, [En 
ligne], 17 octobre 2005b, http://www.nngroup.com/ 
articles/weblog-usability-top-ten-mistakes/ (Page consultée le 
24 janvier 2011). 
NIELSEN, Jakob. « Long vs. Short Articles as Content Strategy », 
Useit.com: Jakob Nielsen on Usability and Web Design, [En 
ligne], novembre 2007, http://www.nngroup.com/ 
articles/content-strategy-long-vs-short/ (Page consultée le 
21 août 2011). 
PERNICE, Kara et Jakob NIELSEN. « Usability Guidelines for 
Accessible Web Design | Free Report », Nielsen Norman 
Group, [En ligne], 2008, http://www.nngroup.com/reports/ 
usability-guidelines-accessible-Web-design/ (Page consultée 
le 21 juin 2014). 
RENAUD, Jean-François. « 27 conseils pratiques en ergonomie Web : 
sommaire », Adviso, [En ligne], 20 mars 2008, 
http://www.adviso.ca/blog/2008/03/20/27-conseils-
pratiques-en-ergonomie-Web-sommaire-10/ (Page consultée 
le 18 juin 2014). 
 
Connaissance des objectifs 
PIEDIMONTE, Amanda. « Adopting a Content-First Approach to a 
Website Redesign Project », Adviso, [En ligne], 8 mai 2014, 
http://www.adviso.ca/blog/2014/05/08/adopting-content-
first-approach-to-Website-redesign-project/ (Page consultée 
le 18 juin 2014). 
Typologie de sites et adaptation 
BRESSOLLES, Grégory et Jacques NANTEL. « Vers une typologie des 
sites Web destinés aux consommateurs », Revue française du 
marketing, no 213, juillet 2007, p. 41-56. 
DESPRÉS-LONNET, Marie. « Écrits d’écran : le fatras sémiotique », 
Communication et langages, n°142, 4e trimestre, 2004, 
p. 33-42. 
HOGER, Elizabeth A., James J. CAPPEL et Mark A. MYERSCOUGH. 
« Navigating the Web with a Typology of Corporate Uses », 
Business Communication Quarterly, vol. 61, no 2, juin 1998, 
p. 39-47. 
LUGRIN, Gilles. « Le mélange des genres dans l’hyperstructure », 
Semen, no 13, 2001, p. 2-20. 
MCNAUGHTON, Rob B. « A Typology of Web site objectives in high 
technology business markets », Marketing Intelligence & 
Planning, vol. 19, no 2, 2001, p. 82-87. 
MERCANTI-GUÉRIN, Maria. « L’image, fruit de la taxonomie des sites 
Internet? », Association française de marketing, [En ligne] 
2008, http://www.afm-marketing.org/document.aspx? 
id=4334 (Page consultée le 29 septembre 2013). 
POUPARD, Juliette. « Écrits d’écran : du mélange des genres », 
Communication et langages, no 144, 2e trimestre, 2005, 
p. 65-75. 
 
  
5 
 
Valeurs Web 
BLANC, Michelle. « De la transparence, de l’authenticité et de 
fermer sa gueule », Michelle Blanc, [En ligne], 25 octobre 
2010, http://www.michelleblanc.com/2010/10/25/ 
transparence-authenticite-fermer-sa-gueule/ (Page consultée 
le 27 juin 2014). 
COTTE, Dominique et Marie DESPRÉS-LONNET. « Nouvelles formes 
éditoriales en ligne », Communication et langages, n° 154, 
2007, p. 111-121. 
GALLEZOT, Gabriel et Olivier ERTZSCHEID. « Swaper la publication », 
Quaderni, n° 60, printemps 2006, p. 35-49. 
GODIN, Seth. « Knock Knock – Seth Godin’s Incomplete Guide to 
Building a Web Site that Works », Seth’s Blog, [En ligne], 
1er septembre 2005, http://sethgodin.typepad.com/ 
seths_blog/2005/09/free_ebook_1_no.html (Page consultée 
le 20 juin 2014). 
GODIN, Seth. « Flipping the Funnel », Seth’s Blog, [En ligne], 
29 janvier 2006, http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/ 
2006/01/flipping_the_fu.html (Page consultée le 
20 juin 2014). 
LEVINE, Rick, Christopher LOCKE, David SEARLS et David 
WEINBERGER. The Cluetrain Manifesto, [En ligne], 1999, 
http://www.cluetrain.com/book/index.html (Page consultée 
le 21 août 2011).  
PÈNE, Sophie. « Bloguer la politique », Communication et langages, 
n° 151, 2007, p. 73-89. 
 
PÈNE, Sophie. « Médias sociaux et écrits de travail. De l’information 
à l’exploration? », Semen, no 28, 2009, p. 101-116. 
NIELSEN, Jakob. « Trust or Bust: Communicating Trustworthiness in 
Web Design », Nielsen Norman Group, [En ligne], 7 mars 
1999, http://www.nngroup.com/articles/trust-or-bust-
communicating-trustworthiness-in-Web-design/ (Page 
consultée le 19 juin 2014). 
ROHRER, Donna W. Facebook’s Radical Transparency: The Ethical 
Implications for Privacy in America, Thesis (M.A.), 
Georgetown University, 2012, 116 p. 
TAPSCOTT, Don et Anthony D. WILLIAMS. Wikinomics – How Mass 
Collaboration Changes Everything, Éditions Portfolio, 
États-Unis, 2006, 324 p. 
TAPSCOTT, Don et Anthony D. WILLIAMS. « The Age of 
Transparency », Financial Executive, vol. 27, no 4, mai 2011, 
p. 34-40. 
TEIXEIRA, Manuela. L’émergence de réseaux sociaux sur le Web 
comme nouveaux outils de marketing, Thèse (M.A.), 
Université d’Ottawa, 2009, 155 p. 
WORLD ECONOMIC FORUM. « The New Internet World – A Global 
Perspective on Freedom of Expression, Privacy, Trust and 
Security Online », World Economic Forum, [En ligne], avril 
2011, http://www.weforum.org/reports/new-internet-world 
(Page consultée le 22 juin 2014). 
  
6 
 
Contenus particuliers 
Voir les Sources détaillées. 
 
Balisage et accessibilité 
JEANNE-PERRIER, Valérie. « L'écrit sous contrainte : les systèmes de 
management de contenu (CMS) », Communication et 
langages, n°146, 4e trimestre, 2005, p. 71-81. 
 
Métier de rédacteur Web 
DÉLÉGATION AUX USAGES DE L’INTERNET. « Rédacteur Web, 
concepteur-rédacteur multimédia », Portails des métiers de 
l’Internet, [En ligne], 13 avril 2012, 
http://www.metiers.internet.gouv.fr/metier/redacteur-Web 
(Page consultée le 11 octobre 2014). 
FRANK, Cyrille. « Les impostures de "l’écriture Web" », 
Médiaculture, [En ligne], 16 janvier 2011, 
http://www.mediaculture.fr/2011/01/16/les-impostures-de-
l%E2%80%99ecriture-Web/ (Page consultée le 24 janvier 
2011). 
GREGORY, Judy. « Writing for the Web Versus Writing for the Print: 
Are They Really So Different? », Technical Communication, 
mai 2004, p. 276-285. 
KAVANAGH, Éric. « La rédaction Web : anatomie d’une "nouvelle" 
expertise », Lire, écrire, communiquer et apprendre avec 
Internet, sous la direction d’Annie Piolat, Coll. « Psychologie – 
Théories, méthodes, pratiques », Marseille, Solal Éditeurs, 
2006, p. 175-201. 
VANDERMEULEN, Muriel. « Pour en finir avec le mythe de l’écriture 
Web », Écrire pour le Web @ WAW, [En ligne], 7 avril 2010b, 
http://www.ecrirepourleWeb.com/redaction-Web/en-finir-
avec-le-mythe-de-lecriture-Web (Page consultée le 21 août 
2010). 
 
  
7 
 
Sources détaillées 
60 CANARDS.COM – AGENCE EN STRATÉGIE DE CONTENU, [En 
ligne], 2014, http://blog.60canards.com/ (Page consultée le 
21 juin 2014). 
CANIVET, Isabelle. Bien rédiger pour le Web – et améliorer son 
référencement naturel, coll. Accès libre, Eyrolles, Paris, 2009, 
412 p.  
COPYBLOGGER. Online Copywriting and Content Marketing 
Strategies, [En ligne], 2014, http://www.copyblogger.com/ 
(Page consultée le 22 juin 2014). 
JARDEL-DEMANGE, Eve. Plume Interactive : écriture Web et 
ergonomie éditoriale par Eve Demange, [En ligne], 2014, 
http://plumeinteractive.canalblog.com/ (Page consultée le 
27 juin 2014). 
KILIAN, Crawford. Writing for the Web 3.0, Self-Counsel Press, 
Vancouver, 3e édition, 2007, 201 p. 
 
MCGOVERN, Gerry. Killer Web content: make the sale, deliver the 
service, build the brand, A & C Black, Londres, 2006, 224 p. 
PELLETIER, Pascal. Rédiger efficacement pour le Web – Cahier de 
formation, Montréal, avril 2010, 90 p. 
PRICE, Jonathan et Lisa. Hot text – Web writing that works, New 
Riders, Indianapolis, 2002, 507 p. 
VANDERMEULEN, Muriel. Écrire pour le Web @ Waw, [En ligne], 
2014, http://www.ecrirepourleWeb.com/ (Page consultée le 
22 juin 2014). 
 
 
 
 Remerciements
L’idée des miniguides est apparue lors d’un mémoire de maîtrise. La 
rédaction de ce mémoire a été une épopée. Pas une de celles qui 
marquent l’imaginaire collectif et qui nourrissent les légendes; 
plutôt une épopée ordinaire, personnelle, basée sur un amour 
profond des mots et du Web. Mais, voilà, aucun héros, aucune 
héroïne ne parvient à décrocher un graal sans ses acolytes.  
Merci, André. Chacun a besoin d’un éclaireur, d’un guide avisé pour 
traverser les obstacles et célébrer les victoires. 
Merci à Hélène et à Chantal-Édith. Vos lumières ont beaucoup 
participé à donner forme au résultat final. 
J’ai reçu l’appui de 33 – précieux! – participants et participantes. 
Mille mercis pour votre temps. Pour moi, vos minutes valent de l’or. 
Merci à Pierre et à Irène pour les nombreux voyages dans le tumulte 
sherbrookois, l’asile de votre campagne sereine, l’attention 
respectueuse et les encouragements. 
Merci à Jocelyne, pour la curiosité et le suivi bienveillant. 
Merci à Marie, pour le prêt d’imprimante et pour toutes ces 
discussions épiques à propos de n’importe quoi, sauf de rédaction 
Web. 
Merci à Pat, pour ta présence sincère, les débats à bâtons rompus 
sur la recherche et les innombrables services rendus. 
Merci à P’tit Braw, à P’tite Maow et à Grosse Patate, fidèles 
compagnons « de fortune », pour avoir adouci le pénible et embelli 
le fabuleux. 
Merci à Florent, grâce à qui les mots et le Web se sont transformés 
en doux miracles. 
 
 
 
 
 
 
